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1. Introductie 
Met name in de media lijkt consensus te zijn over het idee dat personalisering van de politiek 
in Nederland een algemeen verschijnsel is en dat partijen meer en meer van hun lijsttrekker 
afhankelijk zijn voor electoraal succes. “Partijen moeten het van personality’s hebben, niet van 
ideeën,” zo luidde een recente krantenkop in het NRC (De Gruyter, 2017). In hetzelfde 
opinieartikel werden meer vergelijkbare stellingen aangedragen, zoals: “Politici worden steeds 
prominenter. Anders dan partijen proberen zij de kiezer vaak niet meer te overtuigen met 
inhoudelijke boodschappen of programma’s, maar meer met charisma, gedrag, een paar slogans 
en een sterke nadruk op één, hooguit twee issues.”  
Nederland is niet het enige land waar de politiek minder zou gaan over partijen en 
ideologieën en meer over de politicus als persoon: personalisering wordt in de 
wetenschappelijke literatuur gezien als een trend die zichtbaar is in de meeste Westerse 
democratieën (McAllister, 2009, 571; Garzia, 2011, 698). Van Aelst (2002, 1) stelt dat “de 
politiek steeds meer word [sic] opgehangen aan individuele politici en dat hun imago en 
persoonlijke kwaliteiten steeds belangrijker worden.” Burgers zouden steeds meer focussen op 
specifieke issues en op individuele politieke leiders en kandidaten, in plaats van op partijen en 
andere collectieven (Dalton et al., 2002, 37-56). Echter heerst in de wetenschap ook debat over 
de precieze reikwijdte, het electorale effect en de juiste conceptualisering van personalisering 
(King, 2002; Van Holsteyn & Andeweg, 2008; Kriesi, 2011). Dit onderwerp vraagt om verder 
onderzoek. 
Personalisering in de politiek vindt plaats binnen een maatschappelijke ontwikkeling 
waarin individueel consumentengedrag toeneemt. Politiek optreden zou daardoor steeds vaker 
worden beoordeeld op basis van de vraag: “What’s in it for me?” (Brants, 2006, 230). Daarnaast 
zien mensen zichzelf tegenwoordig eerder als individu dan als vertegenwoordiger van een 
groep, waardoor personalisering van de politiek volgens Bauman (2001) kan worden gezien “as 
part of a more widespread process of individualization of social life” (geciteerd in Karvonen, 
2010, 4). Deze individualisering hangt samen met veranderd kiesgedrag: de kiezer is sinds de 
laatste halve eeuw steeds minder gebonden aan een vaste partij of vaste ideologie en volatiliteit 
in kiesgedrag is toegenomen (Karvonen, 2010, 1). Partijen reageren hierop door 
marktonderzoek te doen naar wat de burger bezighoudt, teneinde hun eigen gedrag hierop aan 
te passen om hun ‘product’ effectiever te communiceren richting de kiezer (Lees-Marshment, 
2001, 692). Deze ontwikkelingen roepen nieuwe vraagstukken op over politieke campagnes, 
marketing en strategie binnen de politieke wetenschappen. 
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 Veel wetenschappelijk onderzoek naar personalisering van de politiek is tot nu toe 
vooral gericht op het belang en het gedrag van de lijsttrekker: “Die zou niet slechts boegbeeld 
zijn van de partij, maar in feite als eenling de partij vormen of in de schaduw stellen.” (Van 
Holsteyn & Andeweg, 2008, 108). Ook stelt Webb (2002): “most political scientists would 
probably agree that there is an ongoing ‘decline of parties.’” De partij wordt het slachtoffer van 
personalisering, zo lijkt het. Tot op heden is echter weinig onderzoek gedaan naar de manier 
waarop strategische keuzes van politieke partijen zelf het proces van personalisering en de focus 
op de lijsttrekker juist kunnen stimuleren (Lefevere & Dandoy, 2011, 1). Immers, het is de partij 
die de campagne vormgeeft en daarmee invloed heeft op de strategie, en mogelijk ook op de 
mate waarin de lijsttrekker – of een andere individuele politicus – naar voren wordt geschoven 
in de campagne. In dat geval is de partij niet het slachtoffer van dit verschijnsel, maar ook de 
dader.  
Door het verschijnsel vanuit dit perspectief te belichten, wordt met deze thesis een 
bijdrage geleverd aan de wetenschappelijke discussie over personalisering van Nederlandse 
verkiezingscampagnes in de afgelopen dertig jaar. Dit onderzoek zal heeft als doel meer inzicht 
te geven in de intenties van de partijen achter de personen, en bij te dragen aan antwoord op de 
centrale vraag: 
Welke rol spelen de campagnestrategieën van Nederlandse politieke partijen in de 
personalisering van de politiek?  
 Voor dit onderzoek is deze algemene onderzoeksvraag geconcretiseerd en geoperationaliseerd 
tot de hoofdvraag: Is er in toenemende mate sprake van een persoonlijke campagnestijl bij 
verschillende politieke partijen in de periode 1990-2017? 
Dit onderzoek richt zich op de campagnes van vier politieke partijen in Nederland. 
Daartoe zijn twee verschillende campagnevormen kwantitatief geanalyseerd: tv-spotjes in de 
‘Zendtijd voor Politieke Partijen’ en verkiezingsposters. Daarnaast is door diepte-interviews 
met campagnemedewerkers kwalitatief onderzocht wat de intenties van de partijen waren achter 
de campagne. Een verdere toelichting van de onderzoeksmethode is uitgewerkt in hoofdstuk 3: 
de methodologische onderzoeksopzet.  
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2. Theoretisch kader 
2.1 Personalisering: conceptualisering 
De kern van het begrip personalisering in de politiek is dat individuele politieke actoren 
belangrijker zijn geworden ten koste van partijen en andere collectieve identiteiten (Karvonen, 
2010, 4). Het verschijnsel wordt sinds de laatste decennia steeds vaker onderzocht, maar 
onderzoek ernaar levert een verscheidenheid aan resultaten op. Waar sommige politicologen de 
groeiende invloed van de individuele politicus benadrukken (Druckman, 2003; Fiers & 
Krouwel, 2005; van Aelst, 2002; Wattenberg, 1991; Webb, 2002), zijn er ook onderzoekers die 
concluderen dat individuele politici, zeker met invloed van andere factoren, op de kiezer weinig 
invloed hebben (King, 2002; Kriesi, 2011; Van Holsteyn & Andeweg, 2008).  
Het debat over personalisering wordt bemoeilijkt doordat er verschillende ‘typen’ 
personalisering zijn en niet alle wetenschappers dezelfde typologie gebruiken. Meerledige 
conceptualisatie draagt bij aan verschillende onderzoeksresultaten. Gebrek aan eenduidigheid 
belemmert bovendien de toepassing voor onderzoek, en draagt bij conceptuele verwarring in 
het wetenschappelijke debat.  
Een eerste typologie die door politicologen wordt gebruikt, is gebaseerd op twee 
oorzakelijke factoren voor personalisering, waardoor die zich vooral op twee fronten zou uiten 
(Garzia, 2011; Van Aelst, 2002; Kriesi, 2011). Zo zouden verkiezingen door een sterkere focus 
op kandidaten of individuele politici in plaats van op partijen, een “horse race” worden: een 
strijd tussen kopstukken van de partijen (Fiers & Krouwel, 2005, 145). Daarnaast zou door 
veranderde mediaberichtgeving een verandering plaatsvinden in de criteria waarop kiezers de 
politici beoordelen: niet-politieke persoonlijkheidskenmerken worden belangrijker dan 
professionele competenties (Kriesi, 2011, 826; Huber, 2015, 38). Deze conceptualisatie is 
onvolledig omdat het slechts de rol van de individuele politicus, de invloed van media en het 
mogelijke effect op de kiezer onderscheidt. De mogelijke rol die politieke partijen in dit proces 
spelen, wordt in de beredenering gepasseerd.  
Rahat en Sheafer (2007) ontwikkelden een typologie waarin onderscheid wordt gemaakt 
tussen drie soorten personalisering – die van instituties, van media en van gedrag - , waardoor 
de onvolledigheid in de conceptualisering deels opgelost wordt. Personalisering van instituties 
verwijst naar institutionele veranderingen die leiden tot een grotere rol voor de individuele 
politicus. Bij personalisering in media wordt meer gefocust op politiek-inhoudelijke kanten van 
de individuele politicus, naast privatisering in de media, waarbij meer aandacht is voor de 
politicus als privépersoon. Het derde type, personalisering van gedrag, differentieert het gedrag 
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van de politicus van dat van het electoraat. Deze drieledige typologie is vollediger dan de eerder 
beschreven tweedeling, maar ook hierin wordt niet gekeken naar de rol van politieke 
campagnevoering.  
Wetenschappers die aannemen of beweren dat de partij slechts de dupe is van de 
personalisering van de politiek door de groeiende macht van de individuele politicus, doen dit 
dan ook op basis van onderzoek waarbij het mogelijke aandeel dat partijen zelf hebben niet 
wordt meegenomen, maar vooral wordt gekeken naar het samenspel tussen politicus, electoraat 
en media. Niettemin moet “the key role played by political parties themselves in the process” 
niet over het hoofd worden gezien (Garzia, 2011, 699). Partijen zijn immers nog steeds de 
hoeksteen van de democratie in de meeste Westerse democratieën en spelen in parlementaire 
democratieën nog steeds een grotere rol dan individuele politici (Garzia, 2011). Aangezien 
partijen nog steeds de hoeksteen van het Nederlands democratisch bestel zijn, is hun rol, 
ontwikkeling en gedrag belangrijk om mee te nemen in onderzoek naar personalisering.  
 
2.2 Personalisering en de rol van de partij 
Rahat en Sheafer (2007, 65) stellen dat personalisering moet worden gezien als: “A process in 
which the political weight of the individual actor in the political process increases over time, 
while the centrality of the political group (i.e. political party) declines.” Het politiek-historische 
proces van personalisering wordt voor een groot gedeelte toegeschreven aan de afbrokkelende 
partijbinding van de afgelopen halve eeuw (Dalton et al., 2002). Vlak na de Tweede 
Wereldoorlog vormden in de meeste Westerse democratieën structurele factoren zoals politieke 
partijen, ideologieën, sociale scheidslijnen en verzuiling de beste verklaringen voor stemgedrag 
(Andeweg & Irwin, 2014, 117-119). Aan de stabiele, verzuilde en sinds 1918 nauwelijks 
veranderde politieke machtsverhoudingen kwam vanaf half jaren ‘60 een einde (Andeweg & 
Irwin, 47; Wielenga, 2009, 251). Met de toenemende ontzuiling raakte het electoraat steeds 
minder gebonden aan levensbeschouwelijke overtuigingen, werd hoger geschoold, beter 
geïnformeerd en sociaal en geografisch mobieler (Andeweg & Irwin, 2014; Maddens, 1994).  
Deze ontzuiling heeft partisan dealignment tot gevolg gehad: afbraak van de 
traditionele banden tussen partijen en hun achterban. Mensen zijn minder gebonden aan de 
partij die binnen hun sociale groep past, waardoor sociologische en structurele factoren een 
kleinere rol spelen in de partijkeuze en kiezers meer individueel kiezen welke partij ze steunen 
(Karvonen, 2010; Garzia, 2011, 703). Dit betekent in de praktijk meer volatiliteit en zwevende 
kiezers. Het accent verschuift voor de overwegende kiezer van lange- naar korte-
termijnfactoren en kiezers beslissen steeds later op wie ze zullen stemmen (Andeweg & Irwin, 
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2012, 129; Van Aelst, 2002, 4).  In 1991 al kondigde Martin Wattenberg daarom het begin aan 
van een nieuw tijdperk in de politiek, wat hij “candidate-centered politics” noemde. Hij 
voorspelde dat de aandacht van het electoraat zou verschuiven van politieke partijen en hun 
ideeën, richting specifieke politieke kandidaten (Wattenberg, 1991). Hoewel Wattenberg vooral 
doelde op een presidentieel systeem zoals de Verenigde Staten, suggereerde Bean (1993, 129) 
dat deze bevindingen ook voor parlementaire systemen zoals Nederland golden.                                                                                                                                                                                                                                                                                                           
Inmiddels is ook in Nederland is een trend gaande richting een meer opvallende plek voor de 
kandidaat (Karvonen, 2010, 62). Voor de partij betekent dit dat de stem van de kiezer niet langer 
gegarandeerd is, maar moet worden gewonnen op de kiezersmarkt (Van Aelst, 2002, 4).  
In reactie op de veranderende electorale context na de ontzuiling werden partijen 
geforceerd om op een andere manier kiezers aan te trekken en hebben zij strategische 
reorganisaties en transformaties ondergaan (Garzia, 2011). Massapartijen zijn zich gaan richten 
op andere groepen in het electoraat, buiten de sociale klasse die zij voorheen tot hun achterban 
konden rekenen, en op andere manieren om kiezers over te halen tot een stem op hun partij. 
Een belangrijke ontwikkeling, door Otto Kirchheimer conceptueel geïntroduceerd, is het 
ontstaan van catch-all partijen. Dit zijn partijen die niet slechts gericht zijn op een bepaalde 
religieuze of sociaaleconomische groep in de samenleving maar op een breder publiek. Dit doen 
ze door ideologische verschillen minder te benadrukken teneinde zo veel mogelijk kiezers te 
trekken (Krouwel, 2003; Van Aelst, 2002). Doordat de verschillen tussen catch-all partijen 
verkleinden, werden de personen binnen de partij belangrijker voor het winnen van vertrouwen 
van de kiezer. Een gevolg zou zijn dat de binding tussen de partij en de lijsttrekker wordt (Van 
Holsteyn & Andeweg, 2008, 110). De politicus zou meer onafhankelijk van de partij opereren 
en wordt als steeds belangrijker gezien, terwijl de partij verliest aan macht. Door 
personalisering van de politiek speelt ook het oordeel over de individuele politicus een grotere 
rol in het keuzeproces dan vroeger, terwijl de beoordeling van de partij minder zwaar mee gaat 
wegen (Manin, 1997 – geciteerd in Karvonen, 2010, 2). De partij wordt in al deze processen – 
en wat erover wordt geschreven - gepositioneerd als zijnde ‘de dupe’ van deze ontwikkeling. 
Er wordt gesproken over ‘de crisis van politieke partijen’ (Van Aelst, 2002), partijen zouden 
‘declining’ zijn (Webb, 2002, 2) en aan macht verliezen, terwijl de persoon voor de kiezer 
belangrijker zou worden en ook nog eens onafhankelijk van de partij zou zijn gaan opereren.  
Sommige literatuur over de reorganisaties van partijen en het ontstaan van catch-all-
partijen laat daarentegen zien dat partijen vanuit strategisch oogpunt zijn meegegaan in deze 
ontwikkeling en dat ze het verdere proces van personalisering van politiek juist hebben kunnen 
versterken (Krouwel, 2003). Jacobs en Spierings (2015) stellen dat de rol van partijen vaak 
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onderbelicht blijft en dat in analyses zelden elementen als partijstrategie en -structuur 
meegenomen worden. Een deel van het totaalplaatje wordt buiten beeld gelaten, terwijl het niet 
uitgesloten is dat partijen tegenwoordig zelf een rol spelen in dit proces van personalisering. Zij 
zijn immers nog steeds de stuwende kracht achter de politicus, maken de campagnestrategie en 
bepalen mogelijk hoe persoonlijk de campagne wordt. Of, zoals Van Holsteyn en Andeweg 
(2008, 125) concluderen: “Personen doen er ongetwijfeld toe in presentatie en in communicatie, 
in het bijzonder in campagnetijd en rondom verkiezingen, maar uiteindelijk zijn zij 
ondergeschikt aan de organisatie waarvan zij onderdeel en vertegenwoordiger zijn.”  
Nederlandse politieke partijen raken meer overtuigd van het belang van campagnes 
(Van Praag & Walter, 2014, 41). Hoe partijen vanuit strategisch oogpunt omgaan met de 
belangrijkere rol van de persoon is echter nog weinig onderzocht. Het doel van dit onderzoek 
is om meer inzicht te bieden in de bedoeling van de partij achter de persoon, en te bestuderen 
wat het aandeel van partijen is in het proces van personalisering.  
 
2.3 Personalisering en de rol van media en campagne 
De maatschappelijke ontwikkelingen in politiek-historische context die de rol van politici en 
partijen hebben doen veranderen, hebben doorgewerkt in de manier waarop er over politiek 
wordt bericht in de media. Technologische ontwikkelingen zoals de opkomst van televisie en 
internet, maar ook de groeiende rol van de markt en de burger als consument, hebben tot 
verandering geleid in de manier waarop politiek in de media wordt gepresenteerd en waarop 
verkiezingscampagnes worden uitgevoerd door politieke actoren (Vliegenthart, 2012, 135-136). 
Omdat verkiezingscampagnes in Nederland vaak kort en niet ruim gebudgetteerd zijn, 
zijn partijen afhankelijk van de media (Andeweg & Irwin, 114). Daardoor zijn campagnes 
tegenwoordig “increasingly media events rather than grassroots ones.” (Andeweg & Irwin, 96).  
Omdat partijen afhankelijk zijn van media-aandacht, is het creëren van nieuwswaardig 
materiaal een belangrijke campagnestrategie om de boodschap de burger te laten bereiken. Dit 
resulteert in politieke campagnes met meer negativiteit, minder aandacht voor politieke issues, 
een grotere focus op politiek leiders en een cruciale rol voor de politieke marketeer of 
spindoctor (Vliegenthart, 2012, 136). In 1996 al stelden ook Swanson en Mancini vast dat er 
sprake was van een wereldwijde tendens naar professionalisering en verwetenschappelijking 
van de campagnes, waarbij mediadeskundigen en electorale onderzoekers een steeds grotere rol 
spelen (Van Praag & Walter, 2014, 22).  
Daarnaast zouden met name nieuwe en commerciële media hun eigen ‘medialogica’ 
hebben ontwikkeld voor de berichtgeving over politiek en met name over politieke campagnes 
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(Brants & Van Praag, 2006). Dit komt onder andere door commercialisering, een groeiend 
aantal televisiekanalen, het succes van het internet en daarnaast de fragmentering van het 
publiek. Door de groeiende rol van medialogica ligt de macht in de politieke communicatie niet 
meer bij de partijen of bij het publieke referentiekader, maar bepaalt de media wie of wat 
politiek relevant is (Brants & Van Praag, 2006, 30). Een gevolg is dat de politicus als persoon, 
net als negativiteit, conflict en drama wordt gezien als een steeds belangrijkere nieuwswaarde 
voor de massamedia in hun poging het massapubliek voor zich te winnen (Kriesi, 2011, 826). 
Media laten aantoonbaar vaker individuele politici zien dan de partijen waar zij toe behoren 
(McAllister, 2007, 572; Dalton et al., 2000). 
De effecten van de medialogica in politieke berichtgeving zijn ook onderwerp van 
wetenschappelijk debat. Uit onderzoek van Druckman (2003) blijkt dat televisiebeelden van 
presidentiële debatten significante effecten hebben op de kijker. Doordat kijkers een onderwerp 
aan een gezicht koppelen kunnen complexe politieke issues voor een kiezer gereduceerd 
worden tot het gezicht van een politicus. Ook McAllister (2007, 579) benoemt de rol van 
priming door televisiebeelden. De media bepalen of ze aandacht besteden aan een bepaald 
onderwerp en omdat massamedia nog steeds het belangrijkste middel voor politieke informatie 
vormen (Lefevere & dandoy, 2011, 1), hebben deze een sleutelrol in de beeldvorming van de 
kiezer over politici. (McAllister, 2007, 580-581). 
De massamedia vormen een uitstekend platform om veel burgers te bereiken, maar 
partijen hebben nauwelijks tot geen invloed op de inhoud van de berichtgeving. Daarom 
gebruiken partijen ook communicatievormen waarbij ze meer controle hebben over wat er 
wordt gecommuniceerd (Lefevere & Dandoy, 2011, 1). Als burgers inderdaad zo gevoelig zijn 
voor persoonseffecten en onbewuste beïnvloeding, leidt dit tot de vraag op welke manier de 
persoonlijkheid van politici richting de kiezer wordt vormgegeven door de partij. Hoewel een 
substantiële rol bij de journalist ligt, geeft het gedrag van alleen de media geen antwoord op de 
vraag in hoeverre politieke actoren zelf hun communicatie tijdens verkiezingscampagnes 
hebben veranderd (Vliegenthart, 2012).  Uit recente literatuur blijkt dat partijen en kandidaten 
de keuze hebben tussen party-centered campaigns en personalized campaigns (Van Erkel et al. 
2016, 385). Als partijen willen inspelen op de persoonseffecten, kunnen ze een 
gepersonaliseerde campagne voeren.  Het is vooralsnog niet veel onderzocht in hoeverre 
partijen met hun strategieën op personalisering sturen of zich gedwongen voelen het te volgen. 
Dit maakt het belangrijk om politieke marketing- en campagnestrategieën te onderzoeken. Het 
doel van deze thesis is meer inzicht te krijgen in het aandeel van de partijstrategie is in het 
huidige proces van personalisering in de Nederlandse politiek.  
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3. Methode 
3.1 Design 
In dit onderzoek worden twee verschillende methoden toegepast, beiden beschrijvend van aard: 
een retrospectief kwantitatief documentonderzoek, aangevuld met semigestructureerde 
interviews die kwalitatief geanalyseerd zijn. De centrale vraag is: Welke rol spelen 
campagnestrategieën van Nederlandse politieke partijen in de personalisering van de politiek? 
De onderzoekbare operationalisatie van deze vraag luidt: Is er in toenemende mate sprake van 
een persoonlijke campagnestijl bij verschillende politieke partijen in de periode 1990-2017? 
Om deze vraag te beantwoorden is kwantitatief onderzoek nodig. Daartoe zijn twee 
vormen van campagnevoering, te weten verkiezingsposters en campagnevideo’s in de ‘Zendtijd 
voor Politieke Partijen’ voor landelijke verkiezingen bestudeerd, om te kijken in welke mate de 
campagne om de partij of om de persoon draaide. Door het coderen en kwantitatief analyseren 
van deze twee campagnevormen wordt duidelijk of er in de periode 1994-2017 in toenemende 
mate sprake was van personalisering in de campagnes van verschillende politieke partijen in 
Nederland. De intenties en de bedoelingen achter de gevoerde strategie volgens de 
campagnestrategen blijven hiermee echter nog onbekend. Daarom maakt naast kwantitatief ook 
kwalitatief onderzoek een deel uit van dit onderzoek. Met een meer exploratieve benadering 
zijn campagnestrategen van twee verschillende partijen geïnterviewd. Zo wordt een nog 
vollediger beeld geschetst van de rol van de partijen: er wordt kwantitatief gekeken naar 
personalisering in campagnes en kwalitatief naar de bedoelingen die de partijen erachter 
hebben.  
Voor dit onderzoek zijn vier Nederlandse partijen onderzocht. Door meerdere partijen 
te onderzoeken die verschillend van aard en ideologische links-rechtspositie zijn, werd gekeken 
of bij verschillende partijen eventueel sprake is van een andere tendens. Er is gekozen voor het 
onderzoeken van GroenLinks, de Partij van de Arbeid (PvdA), het Christendemocratisch Appel 
(CDA) en de ChristenUnie. Deze selectie is gebaseerd op verschillende factoren. Allereerst 
blijkt dat linkse partijen media op een andere manier gebruiken dan rechtse partijen: linksere 
partijen promoten vaker collectieve actie, terwijl meer liberale of rechtse partijen vaak 
individuele vrijheid propageren (Vergeer & Hermans, 2013). Als dit argument wordt toegepast 
in de context van electorale campagnevoering, is het te verwachten dat kandidaten van linkse 
partijen de campagne meer als een partij-collectief uitvoeren waar het bij rechtsere partijen 
meer individueel zal gaan. Naast de links-rechtsdimensie is ook progressief versus conservatief 
een belangrijke dimensie voor het kenmerken van een partij (Keman, 2007). Het is mogelijk 
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dat progressievere partijen de campagne meer inrichten op de partij dan op de persoon in de 
campagne in hun strijd voor het veranderen van de maatschappij. Daarnaast blijkt dat groene 
partijen ook op een andere manier campagnevoeren: zij maken meer gebruik van sociale media 
en hebben daar ook meer baat bij (Gibson & McAllister, 2014). Een verklaring hiervoor zou 
kunnen liggen in andere zaken dan ideologie, zoals bijvoorbeeld dat politici, vrijwilligers en 
kiezers bij groene partijen vaker hoogopgeleid en ‘tech-savvy’ zijn (Jacobs & Spierings, 2015, 
61). Naast de positie op een links-rechts dimensie is aangetoond dat bij de grotere catch-all-
partijen er een grotere kans is dat een persoonlijke campagne deel van de strategie is (Van Erkel 
et al.  2016, 400; Eder et al. 2015). Catch-all-partijen hebben immers te maken met minder 
hechte partijbinding dan traditionelere partijen of nichepartijen die zich richten op een meer 
specifieke groep in het electoraat. “In the absence of party cues, voters will rely more heavily 
on the appeal of candidates’ personalities in order to decide their vote.” (McAllister, 2007, 582). 
Er is dus reden voor de assumptie dat verschillende soorten partijen op een andere manier 
campagne voeren. 
Op basis van deze factoren zijn de vier genoemde partijen geselecteerd voor dit 
onderzoek: de PvdA en het CDA als twee bredere catch-all partijen op respectievelijk de linker- 
en de rechterflank. Daarnaast GroenLinks als groene, progressieve partij en de ChristenUnie 
als confessionele, ideologisch geprofileerde partij. De verwachting was dat de bredere, op de 
middenkiezer gerichte catch-all-partijen meer gericht zijn op het naar voren schuiven van de 
lijsttrekker. Als links-rechtspositie ook een rol speelt zou dat moeten blijken uit een verschil 
tussen de PvdA en het CDA. Bij de ChristenUnie en GroenLinks was de verwachting dat zij 
zich meer richten op de inhoudelijke standpunten in hun verkiezingsprogramma om zich zo aan 
de kiezer te willen ‘verkopen’ en daarom minder de intentie hebben om de lijsttrekker in te 
zetten. 
Door een combinatie van kwantitatief en kwalitatief onderzoek naar de campagnes van 
de periode tussen 1994 en 2017 kon een ontwikkeling naar meer of minder persoonlijke 
campagnes worden gemeten, en daarnaast een aanvullend beeld geschetst worden van de 
intenties van de partijen. Er wordt een mixed methods onderzoeksmethode gebruikt (Bryman, 
2012, 713).  1994 wordt als beginpunt genomen omdat vanaf de jaren ’90 een sterke toename 
van electorale volatiliteit zichtbaar is (Van Kersbergen & Krouwel, 2008, 403).1 
                                                          
1 Omdat de ChristenUnie pas in het jaar 2000 werd opgericht uit een fusie van de RPF (Reformatorisch Politieke 
Federatie) en de GPV (Gereformeerd Politiek Verbond), is er van de verkiezingsjaren 1994 en 1998 geen data van 
de ChristenUnie beschikbaar. Daarom is gekozen om van deze twee verkiezingsjaren het verkiezingsmateriaal van 
haar voorgangers, de GPV, te analyseren, omdat meer video’s van de GPV dan van de RPF beschikbaar waren via 
Beelden van de Toekomst. Gebruik van RPF-materiaal zou onvolledig kunnen zijn. Daarnaast is bij het analyseren 
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In de periode 1994 tot en met 2017 waren er acht landelijke verkiezingen en hebben 
verschillende personen de rol van lijsttrekker vervuld. Tabel 1 geeft voor elk electoraal jaar de 
partij plus bijbehorende lijsttrekker.2 
 
Tabel 1: overzicht verkiezingen en lijsttrekkers 1994-2017 
Verkiezingen Partij Lijsttrekker 
3 mei 1994 CDA Elco Brinkman 
PvdA Wim Kok 
GroenLinks Ina Brouwer & Mohamed Rabbae 
GPV 
RPF 
Gert Schutte 
Leen van Dijke 
6 mei 1998 CDA Jaap de Hoop Scheffer 
PvdA Wim Kok 
GroenLinks Paul Rosenmöller 
GPV 
RPF 
Gert Schutte 
Leen van Dijke 
15 mei 2002 CDA Jan Peter Balkenende 
PvdA Ad Melkert 
GroenLinks Paul Rosenmöller 
ChristenUnie Kars Veling 
22 januari 2003 CDA Jan Peter Balkenende 
PvdA Wouter Bos 
GroenLinks Femke Halsema 
ChristenUnie André Rouvoet 
22 november 2006 CDA Jan Peter Balkenende 
PvdA Wouter Bos 
GroenLinks Femke Halsema 
ChristenUnie André Rouvoet 
9 juni 2010 CDA Jan Peter Balkenende 
PvdA Job Cohen 
GroenLinks Femke Halsema 
ChristenUnie André Rouvoet 
12 september 2012 CDA Sybrand van Haersma Buma 
PvdA Diederik Samsom 
GroenLinks Jolande Sap 
ChristenUnie Arie Slob 
15 maart 2017 CDA Sybrand van Haersma Buma 
PvdA Lodewijk Asscher 
GroenLinks Jesse Klaver 
ChristenUnie Gert-Jan Segers 
 
 
  
                                                          
van de verkiezingsposters één poster van de RPF meegenomen, omdat de poster van de GPV en de RPF in dit jaar 
dezelfde was.  
2 Bron: officiële overzicht Tweede Kamerverkiezingen op Parlement & Politiek.URL: 
https://www.parlement.com/id/vh8lnhrpmxux/verkiezingen_tweede_kamer_1917_2017  Geraadpleegd op 20 
mei 2018 
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3.2 Dataverzameling en -analyse 
In dit onderzoek is gezocht naar een campagnemiddel dat zowel over een langere periode in 
constante mate is gebruikt als een considerabel deel van het electoraat heeft bereikt. Twee 
campagnemiddelen zijn onderzocht die aan deze voorwaarden voldoen: verkiezingsposters en 
televisieprogramma’s in de ‘Zendtijd voor Politieke Partijen’ (ZPP). Voor beide 
campagnemiddelen is de inhoud altijd aan de politieke partijen zelf over gelaten, zonder directe 
inmenging door de media. De beide campagnemiddelen geven de campagne in zijn ‘puurste’ 
vorm weer, waardoor de intenties van de partij zo goed mogelijk blootgelegd kunnen worden. 
De campagnespotjes in de ZPP zijn door Beelden voor de Toekomst gedigitaliseerd en 
opgenomen in de archieven van het Nederlands Instituut Beeld en Geluid. Het merendeel van 
de campagnevideo’s is voor gebruik beschikbaar op academia.nl, waar ze online te bekijken 
zijn. Ook is een aantal campagnespotjes uit de ZPP beschikbaar via de YouTube-kanalen van 
de partijen zelf. De video’s die voor dit onderzoek geanalyseerd zijn, staan met bijbehorende 
bron en publicatiedatum in Appendix 1.Van alle participerende partijen zijn de de ZPP-
programma’s die zo kort mogelijk vóór de verkiezingsdatum zijn uitgezonden geanalyseerd. In 
totaal zijn 32 video’s geanalyseerd aan de hand van een vooraf opgesteld codeerschema. Dit 
codeerschema is terug te vinden in Appendix 1. Met het codeerschema is de mate van 
personalisering gekwantificeerd door te kijken of de lijsttrekker hoorbaar en zichtbaar is, of de 
lijsttrekker gebruik maakt van het spotje om over zijn eigen leven of ervaringen te vertellen, 
hoe vaak er verwijzingen zijn naar de partij en hoe vaak er verwijzingen zijn naar de persoon. 
Het gebruik van weinig variabelen biedt de mogelijkheid om een breed, algemeen beeld te 
schetsen van de verkiezingsspotjes waardoor trends zichtbaar worden.  
 De geanalyseerde verkiezingsposters zijn verzameld via het Documentatiecentrum 
Nederlandse Politieke Partijen (DNPP), onderdeel van de Rijksuniversiteit Groningen. De 
database van het DNPP is “close to complete from the 1960s onwards” (Vliegenthart, 2012, 
141). Uit het archief is van elke onderzochte partij de campagneposter voor de nationale 
verkiezingen geselecteerd. Sommige partijen hebben meer dan één poster per verkiezingsjaar 
gebruikt. Wanneer dit het geval is, is een maximum van twee posters per verkiezing 
geanalyseerd.3  
 
                                                          
3 In de gevallen waarbij een partij meer dan twee posters in één verkiezingsjaar heeft uitgegeven, is een random 
(blinde) selectie gemaakt van de te analyseren posters. Vier ChristenUnie-posters (uit 2002, 2003 en 2010) zijn 
via persoonlijke communicatie verkregen. 
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In totaal zijn de geanalyseerde posters in aantallen: 
 CDA: 13 posters 
 GroenLinks: 14 posters 
 PvdA: 14 posters 
 ChristenUnie (en GPV / RPF): 11 posters 
 Totaal: 52 posters 
Voor de analyse van de affiches is eveneens een codeerschema opgesteld. Dit is terug te vinden 
in Appendix 2. Voor de analyse van de posters werden louter dichotome (ja/nee-)variabelen 
gebruikt, eveneens omdat het doel van dit onderzoek is om een breed, algemeen idee te krijgen 
van de rol van de persoon in de campagne. Met behulp van de codeerschema’s worden 
kenmerken van personalisering uit het onderzochte campagnemateriaal geëxtraheerd. Daartoe 
is per verkiezingsjaar gemeten hoe vaak kenmerken van personalisering voorkomen in de 
campagnematerialen van de onderzochte partijen. Met behulp van beschrijvende statistiek is 
samengevat met welke frequentie kenmerken van personalisering voorkomen bij de 
participerende partijen, en is de ontwikkeling in deze frequentie in kaart gebracht. 
De kenmerken van personalisering zijn per variabele geanalyseerd, maar omdat het per 
variabele gaat om kleine aantallen waartussen de verschillen niet erg veelzeggend zijn, zijn uit 
de dichotome variabelen twee nieuwe ratio-variabelen berekend. Alle kenmerken van een 
persoonsgerichte campagne bij zowel de dataset van de posters als van de ZPP-video’s zijn ge-
compute in een nieuwe doelvariabele: Tot_Pers (de gebruikte variabelen zijn zichtbaar in tabel 
3). De variabelen die allemaal iets zeggen over de mate waarin de campagne partijgericht is 
zijn samengevoegd in doelvariabele Tot_Part (zichtbaar in tabel 4). Er is voor gekozen deze 
‘totaalvariabelen’ niet ook nog met elkaar te berekenen om tot één variabele te komen, opdat 
de beide kenmerken – partijgerichtheid en persoonsgerichtheid – los van elkaar in één 
staafgrafiek konden worden weergegeven.  
Omdat een van de meegenomen kenmerken in de ZPP-video’s een ratiovariabele is – 
het aantal keer dat in de video wordt gerefereerd naar persoon en partij is in absolute getallen 
uitgedrukt - zijn de getallen bij de videoanalyse hoger dan bij de posteranalyse waar slechts van 
dichotome variabelen gebruikt werd gemaakt, maar de analyse zelf is op dezelfde manier 
gedaan.  
Retrospectieve verzameling van campagnegegevens biedt geen inzicht in de 
bedoelingen en intenties van partijen achter de campagnes, daarom werd aanvullend kwalitatief 
onderzoek verricht. Hiervoor zijn twee campagnebetrokkenen geïnterviewd. Omdat de 
gegevens van de partijen op verzoek geanonimiseerd zijn behandeld, zijn de resultaten van het 
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kwalitatieve onderzoek gebruikt voor algemene bevindingen en wordt in het kwalitatieve deel 
van het onderzoek dan ook niet zo zeer ingegaan op de verschillen per partij. 4 
De interviews waren semigestructureerd, hetgeen het meest passend is in een 
exploratieve opzet: een topiclijst structureert het interview enigszins, maar de geïnterviewde 
krijgt voor het grootste deel zelf de ruimte om te praten over wat hij of zij denkt dat belangrijk 
is (Bryman, 2012, 471). De topiclijst voor de interviews is in Appendix 3 bij dit verslag 
gevoegd. De interviews zijn opgenomen en vervolgens door een onafhankelijk persoon 
woordelijk getranscribeerd. De transcripties zijn door de onderzoeker vervolgens nauwkeurig 
gecheckt aan de hand van de audio-opnames. Voor de analyse zijn de transcripties open 
gecodeerd, wat wil zeggen dat concepten uit het interview in onderwerpen of categorieën zijn 
gegroepeerd. Daarna zijn deze categorieën door middel van axiaal coderen weer aan elkaar en 
aan context verbonden, zodat de gegevens op een nieuwe manier tot elkaar kwamen en zo 
verbanden blootgelegd konden worden (Bryman, 2012, 569).  
  
                                                          
4 Er is een toestemmingsverklaring getekend voor het opnemen van het vraaggesprek en het anoniem verwerken 
van de informatie in het onderzoeksverslag. In verband met de gevoeligheid van de campagne-informatie is met 
de geïnterviewden afgesproken in de tekst niet te refereren naar hun naam of partij. Ook is, op verzoek van de 
geïnterviewden, de woordelijke transcriptie van beide vraaggesprekken niet bij het onderzoeksverslag 
geïncludeerd. Deze kan op aanvraag bij de auteur worden ingezien.  
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4. Onderzoeksresultaten 
4.1 Campagne-analyse 
4.1.1 Verkiezingsposters 
De kwantitatieve analyse van de verkiezingsposters van vier partijen in acht verkiezingsjaren 
laat per afzonderlijke variabele een aantal algemene zaken zien. Allereerst is over de gehele 
periode op alle 52 posters de naam van de partij zichtbaar, en op 26 van de 52 is een afbeelding 
van een persoon zichtbaar. Daarnaast is een verwijzing naar de partij - door middel van 
afbeeldingen, slogans of bijvoorbeeld websitelinks - op de posters over het algemeen 
gebruikelijker (n=40) dan verwijzingen naar personen (n=21). Ook wordt de kiezer op twee van 
de 52 posters opgeroepen op een persoon te stemmen, en in zes gevallen wordt de kiezer 
opgeroepen op de partij te stemmen. Uit de andere 44 posters wordt het niet expliciet duidelijk 
wat de kiezer zou moeten doen.   
Tabellen 3 en 4 laten de frequenties van de kenmerken van respectievelijk 
partijgerichtheid en persoonsgerichtheid in de beide campagnevormen zien. Deze 
samengestelde doelvariabelen zijn vervolgens in een geclusterd staafdiagram per 
verkiezingsjaar weergegeven, zodat de ontwikkeling in persoonsgerichtheid en 
partijgerichtheid per campagne in één figuur, maar wel los van elkaar kan worden weergegeven.  
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Tabel 3: variabelen voor persoonsgerichtheid in beide campagnevormen per partij per verkiezingsjaar  
 1994 1998 2002 2003 2006 2010 2012 2017 
CDA poster Afbeelding lijsttrekker zichtbaar 1 0 1 0 1 1 1 2 
  Naam/verwijzing naar persoon 0 0 1 2 1 0 1 2 
  Stem op persoon 0 0 0 0 0 0 0 1 
  Subtotaal 1 0 2 2 2 1 2 5 
 video Lijsttrekker zichtbaar 1 1 1 1 1 1 1 1 
  Lijsttrekker hoorbaar 1 1 1 1 1 1 1 1 
  Persoonlijk leven/voorkeur 
genoemd 
0 0 0 0 0 0 0 1 
  Stem op persoon 0 0 0 0 0 0 0 0 
  Subtotaal 2 2 2 2 2 2 2 3 
  Frequentie refereren naar persoon 1 0 1 4 1 1 2 10 
 Totaal  4 2 5 8 5 4 6 18 
GroenLinks poster Afbeelding lijsttrekker zichtbaar 0 1 0 1 1 1 0 1 
  Naam/verwijzing naar persoon 0 0 0 0 0 0 0 0 
  Stem op persoon 0 0 0 0 0 0 0 0 
  Subtotaal 0 1 0 1 1 1 0 1 
 video Lijsttrekker zichtbaar 0 1 1 1 1 1 0 1 
  Lijsttrekker hoorbaar 0 1 1 1 0 1 0 1 
  Persoonlijk leven/voorkeur 
genoemd 
0 1 0 0 0 1 0 1 
  Stem op persoon 0 0 0 0 0 0 0 0 
  Subtotaal 0 3 2 2 1 3 0 3 
  Frequentie refereren naar persoon 0 3 5 1 0 6 0 15 
 Totaal  0 7 7 4 2 10 0 19 
PvdA poster Afbeelding lijsttrekker zichtbaar 1 1 1 1 1 1 1 1 
  Naam/verwijzing naar persoon 1 1 0 1 1 1 0 0 
  Stem op persoon 1 0 0 0 0 0 0 0 
  Subtotaal 3 2 1 2 2 2 1 1 
 video Lijsttrekker zichtbaar 0 1 1 1 1 1 1 0 
  Lijsttrekker hoorbaar 0 1 1 1 1 1 1 0 
  Persoonlijk leven/voorkeur 
genoemd 
0 1 0 0 0 1 1 0 
  Stem op persoon 0 1 0 0 0 0 0 0 
  Subtotaal 0 4 2 2 2 3 3 0 
  Frequentie refereren naar persoon 0 3 3 4 0 17 17 0 
 Totaal  3 9 6 8 4 22 21 1 
ChristenUnie poster Afbeelding lijsttrekker zichtbaar 0 0 0 1 1 1 1 1 
  Naam/verwijzing naar persoon 1 2 0 0 1 0 1 1 
  Stem op persoon 0 0 0 0 0 0 0 0 
  Subtotaal 1 2 0 1 2 1 2 2 
 video Lijsttrekker zichtbaar 1 0 1 0 1 1 1 1 
  Lijsttrekker hoorbaar 1 0 1 0 1 1 1 1 
  Persoonlijk leven/voorkeur 
genoemd 
0 0 0 0 1 0 0 1 
  Stem op persoon 0 0 0 0 0 0 0 0 
  Subtotaal 2 0 2 0 3 2 2 3 
  Frequentie refereren naar persoon 2 2 4 0 12 11 2 13 
 Totaal  5 4 6 1 17 14 6 18 
Sommige partijen hebben per electoraal jaar twee posters uitgegeven. 
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Tabel 4: variabelen voor partijgerichtheid van beide campagnevormen per partij per verkiezingsjaar 
 1994 1998 2002 2003 2006 2010 2012 2017 
CDA poster Partijnaam zichtbaar 2 2 2 2 1 1 1 2 
  Afbeelding/verwijzing naar partij 1 2 2 1 1 1 0 1 
  Stem op partij 0 0 0 0 0 0 0 0 
  Subtotaal 3 4 4 3 2 2 1 3 
 video Stem op partij 0 1 1 1 0 1 1 0 
  Frequentie refereren naar partij 3 7 11 10 3 11 10 0 
 Totaal  6 12 14 14 5 14 12 3 
GroenLinks poster Partijnaam zichtbaar 2 2 2 1 2 2 1 2 
  Afbeelding/verwijzing naar partij 1 1 2 1 2 2 1 1 
  Stem op partij 0 0 2 0 0 0 0 1 
  Subtotaal 3 3 6 2 4 4 2 4 
 video Stem op partij 0 0 1 0 0 0 0 1 
  Frequentie refereren naar partij 0 7 3 2 1 19 12 3 
 Totaal  3 10 10 4 5 23 14 8 
PvdA poster Partijnaam zichtbaar 2 2 2 1 2 2 2 1 
  Afbeelding/verwijzing naar partij 1 2 1 1 2 2 2 1 
  Stem op partij 0 0 0 0 0 0 0 0 
  Subtotaal 3 4 3 2 4 4 4 2 
 video Stem op partij 0 0 1 1 0 0 1 0 
  Frequentie refereren naar partij 2 8 1 2 5 4 7 8 
 Totaal  5 12 5 5 9 8 12 10 
ChristenUnie poster Partijnaam zichtbaar 1 2 2 1 1 1 1 2 
  Afbeelding/verwijzing naar partij 1 2 2 0 1 0 1 1 
  Stem op partij 0 0 1 0 1 1 0 0 
  Subtotaal 2 4 5 1 3 2 2 3 
 video Stem op partij 0 0 1 1 0 1 1 1 
  Frequentie refereren naar partij 19 8 12 8 2 5 7 8 
 Totaal  21 12 18 10 5 8 10 12 
Sommige partijen hebben per electoraal jaar twee posters uitgegeven. 
 
Figuur 1 laat de partijgerichtheid en de persoonsgerichtheid op de posters per verkiezingsjaar 
zien. Hierna is de grafiek uitgesplitst om het verloop per partij bloot te leggen (figuur 2). Omdat 
van sommige partijen per verkiezingsjaar twee posters zijn geanalyseerd en van anderen één is 
in de grafiek het gemiddelde per verkiezingsjaar weergegeven. Figuur 1 toont dat de 
partijgerichtheid van de poster niet duidelijk toe- of afneemt. Wel is een tamelijk plotseling dal 
in partijgerichtheid in 2003 zichtbaar. Dit lijkt meteen te worden opgevuld door aandacht naar 
de persoon: in 2003 is de poster meer op de persoon gericht dan in alle andere jaren. In de 
algehele trend van persoonsgerichtheid op de posters is een voorzichtige toename zichtbaar. 
Vanaf 2006 is een afname in partijgerichtheid zichtbaar, maar over de gehele periode 1994-
2017 genomen is dit niet het geval. Meer verwijzingen naar de persoon – zoals naam, 
persoonlijke website, of afbeelding – lijken dus niet ten koste te gaan van de inhoud die naar de 
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partij verwijst, zoals partijnaam, partijwebsite, lijst of slogan. De posters lijken vooral voller te 
worden in plaats van persoons- of juist partijgerichter. 
 
De analyse per partij (figuur 2) laat zien of er sprake is van een verschillende ontwikkeling bij 
de onderzochte partijen. Bij alle partijen was de inhoud van de posters - op één jaar na - altijd 
meer gericht op de partij dan op de persoon. Bij het CDA toont de grafiek een ontwikkeling 
naar meer persoonsgerichtheid. De partijgerichte inhoud lijkt echter niet duidelijk af te nemen. 
De ontwikkeling bij ChristenUnie lijkt constant en gebalanceerd tussen partij en persoon, met 
altijd meer of evenveel focus op de partij dan op de persoon. In het algemeen is hier geen 
verloop zichtbaar naar meer of minder persoonsgerichtheid in de posters. Uit de grafiek van 
GroenLinks wordt zichtbaar dat over de gehele periode 1994- 2017 beduidend meer is gefocust 
op de partij dan op de persoon. Ook hierbij is echter geen sprake van een ontwikkeling in de 
ene of de andere richting. Bij de PvdA is een kleine afname zichtbaar in de persoonsgerichtheid 
van de posters, maar het verloop is grillig. De focus op de partij is ook hier over de jaren stabiel 
gebleven. 
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Figuur 2: gemiddelde mate van partij- en persoonsgerichtheid in verkiezingsposters per verkiezingsjaar, per partij 
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4.1.3 Campagnevideo’s 
De algemene analyse van de 32 ZPP-video’s laat zien dat in één video de kijker wordt 
opgeroepen te stemmen op de lijsttrekker, tegenover vijftien keer dat de kiezer wordt gevraagd 
te stemmen op de partij. Uit 16 video’s blijkt het niet duidelijk. Verder is in veruit de meeste 
gevallen de lijsttrekker in de video zichtbaar (n=26) en/of hoorbaar (n=25). In negen video’s 
wordt iets over het persoonlijke leven of persoonlijke voorkeur van de lijsttrekker gezegd (tabel 
2). Zeven van deze negen video’s betreffen campagnes in 2006 of later.  
 
Persoonlijk leven / voorkeur genoemd 
nee ja 
Tweede 
Kamerverkiezingen 
1994 4 0 
1998 2 2 
2002 4 0 
2003 4 0 
2006 3 1 
2010 2 2 
2012 3 1 
2017 1 3 
Total 23 9 
 
De campagnevideo’s staan vaker in het teken van de persoon dan de posters: bij 11 van de 32 
video’s heeft de focus op de persoon de overhand, tegenover één van de 52 posters. In 17 
video’s wordt meer op de partij gefocust en bij vier video’s zijn de waardes gelijk. De 
campagnevideo’s laten over de loop van de jaren een fluctuerend beeld zien inzake persoons- 
of partijgerichtheid (figuur 3).  
Bij het CDA is in zeven van de acht campagnes wisselend aandacht voor én persoon én 
partij, met uitzondering van 2017, waarin de video alleen over de persoon ging en niet over de 
partij. Bij de video’s van de ChristenUnie is in 2006 een kantelpunt zichtbaar; vanaf 2006 
speelde in drie van de vier campagnes de persoon een grotere rol dan de partij (2006, 2010 en 
2017). De video’s van daarvoor – en met name van de voorganger GPV – waren beduidend 
meer partijgericht. Voor GroenLinks is het verloop grilliger, met alleen een grote piek in 
persoonsgerichtheid in 2017 en een kleinere in 2010. Bij de Partij van de Arbeid is er in 2010 
en 2012 tweemaal een grote piek in persoonsgerichtheid geweest, die werd gevolgd door een 
campagnevideo waarin de persoon juist helemaal niet aan bod kwam.  
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Figuur 3: gemiddelde mate van partij- en persoonsgerichtheid in video’s voor de Zendtijd Politieke Partijen 
per verkiezingsjaar, per partij 
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4.1.4. Totale campagne 
In figuur 4 en 5 zijn de beide campagnevormen - posters en video’s - samengevoegd in 
staafgrafieken die de totale mate van persoons- en partijgerichtheid in de gehele campagne 
weergeven. In figuur 4 is over de totale periode een toename van persoonsgerichte 
campagnevoering zichtbaar: het gemiddelde ging van ongeveer 2.7 in 1994 (spreiding 0-5) naar 
14.0 in 2017 (spreiding 1-19). Echter, de ontwikkeling gaat schommelend en lijkt niet ten koste 
te gaan van een focus op de partij. De mate van partijgerichtheid in de campagne laat meer 
fluctuatie zien, maar is gemiddeld over de gehele periode niet aanmerkelijk toe- of afgenomen. 
De partijgerichtheid was in 1994 gemiddeld 8.3 (spreiding 3-21) en in 2017 gemiddeld 8.8 
(spreiding 3-12).5 De campagnes van 2006 en 2017 waren relatief weinig partijgericht, maar dit 
wordt afgewisseld met periodes waarin er meer aandacht is voor de partij.  
 
 
 
                                                          
5 De gemiddelden zijn gebaseerd op de uitkomsten in tabel 3 en 4. 
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In figuur 5 zijn de gegevens van figuur 4 uitgesplitst per partij. Ook per partij is de 
ontwikkeling eerder wisselvallig en is niet duidelijk een patroon in te herkennen. Uit de grafiek 
van het CDA valt af te lezen dat zij met name in het jaar 2017 een uitzonderlijk 
gepersonaliseerde campagne had. In de overige verkiezingsjaren waren de campagnes allemaal 
tamelijk stabiel meer op de partij dan op de persoon gericht. Bij de ChristenUnie lijkt sprake 
van meer persoonsgerichte campagnes en de partijgerichtheid van de campagne is ook 
afgenomen, met het jaar 2006 als mogelijk kantelpunt. Ook bij GroenLinks was de campagne 
van 2017 – vergeleken met de andere jaren – opvallend persoonsgericht; zeker na het jaar 2012 
waarin de persoon helemaal niet naar voren is gekomen in de communicatie. In 2010 was de 
campagne erg op de persoon gericht, maar deed de focus op de partij daar niet echt voor onder: 
deze was in 2010 ook hoger dan in andere jaren. De campagne van de PvdA was in 2010 en 
2012 sterk gepersonaliseerd, in contrast met de campagne van 2017. De aandacht voor de 
persoon was in de jaren 2010 en 2012 wel lager dan de focus op de partij, maar niet uitzonderlijk 
laag. Zowel in alle partij-afzonderlijke grafieken als in de totale grafiek lijkt een afname in de 
focus op de partij niet duidelijk zichtbaar.   
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Figuur 5: totaaloverzicht persoon- en partijgerichtheid van de hele campagne 
per verkiezingsjaar, per partij 
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4.2 Interviews 
Uit beide interviews wordt duidelijk dat personalisering van de politiek ook in de wereld van 
politieke campagnevoering leeft en dat het “veel meer om de personen gaat dan om de partij” (partij 
1, 17 mei 2018), al wordt er niet teruggegrepen op academische literatuur over het debat rondom 
het verschijnsel. “We hebben het nooit over personalisering in die zin, in campagnevoering. We 
hebben het wel over de vraag: de persoon, in welke mate zet je die in? […] wat is een sterker merk, 
op welk merk communiceren we?” (Partij 2, 23 mei 2018). Men vindt het ook niet gek dat politiek 
op personen gericht is. “Je nodigt toch ook geen partij bij een debat uit, je nodigt een persoon uit.” 
(Partij 1, 17 mei 2018). Toch zijn beide campagnebetrokkenen niet overtuigd van het idee dat 
aandacht voor de persoon in de laatste decennia is toegenomen. De persoon zou altijd al belangrijk 
geweest zijn, “De persoon Joop den Uyl was ook groter dan de Partij van de Arbeid.” (Partij 1, 17 
mei 2018). Partij 2 ziet vooral een op-en-neergang in plaats van een lineaire toename van aandacht 
voor de persoon. 
 Uit de interviews konden door het axiaal coderen drie thema’s worden gedestilleerd die 
betrekking hebben de bedoelingen en intenties van partijen achter de campagnes op het gebied van 
personalisering, namelijk: Persoonlijke kwaliteiten van de lijsttrekker, Persoonsgerichtheid als 
stemmentrekker en Persoonsgerichtheid ter ondersteuning van de partij-inhoud. Wat betreft thema 
1 - Persoonlijke kwaliteiten van de lijsttrekker - blijkt de rol van de lijsttrekker volgens beide 
campagnebetrokkenen erg groot. Door beide partijen wordt dan ook erkend dat de partij afhankelijk 
is van de positie van de lijsttrekker voor electorale winst, dus daar wordt bewust op ingespeeld 
tijdens de campagne: “Alles was gericht om een [lijsttrekker]-campagne te voeren.” (Partij 1, 17 
mei 2018).  
De keuze over welk kanaal (kanaal ‘lijsttrekker’ en/of ‘partij’) er campagne gevoerd wordt, 
wordt gebaseerd op wat de partij zelf inschat als het meest effectief. “Onder [naam lijsttrekker] 
hadden we een lijsttrekker die gewoon een sterker merk was dan de partij. […] Het merk is sterker, 
heeft meer potentie. Onder [vorige lijsttrekkers] was dat niet het geval. […] Het was toen een 
marketingstrategische beslissing dat het beter was te communiceren over het merk [partij] dan het 
merk [lijsttrekker].” (Partij 2, 23 mei 2018). Die keuze wordt vooral gebaseerd op onderzoek, wat 
door beide partijen als steeds belangrijker wordt gezien. De kiezersmarkt is hierin voor partijen 
belangrijk. Als uit marktonderzoek blijkt dat het publiek een lijsttrekker niet of nauwelijks kennen, 
“kun je wel keihard campagne voeren op [naam] maar dat heeft geen zin. Omdat heel veel mensen 
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hem niet kennen, en de mensen die [hem/haar] kennen niet helemaal door [hem/haar] zijn 
weggeblazen.” (Partij 2, 23 mei 2018). “Ik denk dat iedere partij zo’n charismatisch lijsttrekker wil 
hebben […] En dan maar hopen dat die zich ontwikkelt om zo’n sterk merk te worden.” “Je moet 
een persoon hebben die uitstraling heeft en die dat wil doen.” (Partij 2, 23 mei 2018).  
De campagnebetrokkenen zijn niet overtuigd van het idee dat de mate waarin een partij een 
persoonlijke of juist partijgerichte campagne voert, afhankelijk is van het type partij. “Ik denk niet 
dat, voor zover ‘catch-all’ en ‘niche’ zinvolle instrumenten zijn in de dagelijkse politiek, dat dat 
sterk samenhangend is voor wanneer je personalisering wil inzetten.” (Partij 2). Personalisering 
zou volgens beide partijen meer iets zijn wat over de hele linie voorkomt. “Personalisering is iets 
wat iedere partij zou aangrijpen, als ze natuurlijk uiteindelijk de ‘human capital’ hebben omdat te 
doen.” (Partij 2, 23 mei 2018). “De Partij voor de Dieren is ook dankzij Marianne Thieme groot 
geworden.” (Partij 1, 17 mei 2018). 
 Betreffende het tweede thema, Persoonsgerichtheid als stemmentrekker, blijkt uit de 
interviews dat personalisering door partijen als middel wordt gezien om zo veel mogelijk kiezers 
aan te trekken. Er wordt veel kiezersonderzoek gedaan en beide partijen zien de kiezersmarkt als 
volatiel. “De huidige kiezersmarkt is zo onvoorspelbaar. Dan ga je niet bepaalde middelen 
schuwen.” (Partij 2, 23 mei 2018). Personalisering is voor partijen “dat kanaal kiezen waarmee we 
de meeste impact, meeste stemmen, meeste mensen kunnen overtuigen.” (Partij 2, 23 mei 2018). 
In het overtuigen van de kiezer wordt daarom de lijsttrekker bewust ingezet en wordt ook gekeken 
naar de persoonlijkheid van de lijsttrekker. “Wat vinden mensen belangrijker voor een premier? 
Niet dat hij sociaal is, of er leuk uitziet.” (Partij 1, 17 mei 2018).  Ook wordt duidelijk dat partijen 
in hun zoektocht naar een populaire lijsttrekker in zekere zin afhankelijk zijn van wat er op dat 
moment binnen de partij voorhanden is: “De mate waarin een partij dit middel [personalisering] 
inzet, is afhankelijk van of ze het hebben getroffen met een lijsttrekker die het aankan.” (Partij 2, 
23 mei 2018). “Iedere lijsttrekker […] dat zijn natuurlijk geen mensen die van straat geplukt zijn, 
dat zijn mensen die doorleefd zijn in de partij.” (Partij 1, 17 mei 2018). Dat betekent dat er in de 
partij gezocht wordt naar de meest geschikte kandidaat om kiezers aan te trekken.  
 Wat betreft het derde thema, Persoonsgerichtheid ter ondersteuning van de partij-inhoud, 
blijkt uit de vraaggesprekken dat de balans tussen persoon, partij en inhoud reeds vóór de campagne 
vaststaat: “Het is niet een keuze van inhoud of personen. Het is een keuze van hoe zorg je ervoor 
dat je je inhoud naar voren krijgt […] De kern is de boodschap.” (Partij 2, 23 mei 2018). Ook partij 
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1 stelt: “het is altijd een combinatie van persoon en inhoud.” De inhoudelijke campagne is kennelijk 
cruciaal: “Mensen geloven niet alleen maar in plaatjes […] het gaat uiteindelijk wel om inhoud […] 
Je zoekt altijd een thema waarmee je denkt dat je de meeste kiezers kan bereiken.” (Partij 1, 17 mei 
2018). De persoon is dus niet belangrijker dan de inhoud, maar de partij gebruikt de kanalen 
‘lijsttrekker’ en/of ‘partij’ om de inhoudelijke boodschap te communiceren. “De persoon krijgt de 
inhoud mee, maar de inhoud moet bij de persoon passen.” (Partij 1, 17 mei 2018). Personalisering 
heeft vooral te maken met “De trend om meer op personen te communiceren.” (Partij 2, 23 mei 
2018).  
De campagnebetrokkenen laten wel een andere normatieve houding zien tegenover het 
belang van de lijsttrekker. Partij 1 aangeeft dat het “ook voor partijen lastig te accepteren [is] dat 
het vooral nog maar om de lijsttrekker gaat.” “Er is nog steeds aversie […] tegen personen, dat 
men het al heel snel als persoonsverheerlijking ziet.” “Partijen vinden altijd dat de partij groter is 
dan de lijsttrekker […] zeker in de Nederlandse situatie houden we niet van persoonsverheerlijking.” 
(Partij 1, 17 mei 2018). Partij 2, daarentegen, stelt duidelijk: “Ik heb [binnen de partij] niet het idee 
dat mensen zich gedupeerd voelen. Iedereen […] zal zelf ook erkennen dat [partijnaam] het beter 
doet, als we zo communiceren.” “[De partij] heeft als doel de politiek te veranderen […] alles wat 
eraan bijdraagt wordt aangenomen […] we grijpen daar alle middelen voor, inclusief 
personalisering.” (Partij 2, 23 mei 2018). Doordat bij de ene partij duidelijk wordt voorgehouden 
dat “Niemand is groter dan de partij,” (partij 1, 17 mei 2018), wordt een metaforische bovengrens 
of glazen plafond toegekend aan de mate waarin de persoon naar voren ‘mag’ worden geschoven. 
“Natuurlijk geven ze accentverschillen […] Zij zijn de kleur, het andere likje verf; maar het huis 
blijft hetzelfde.” Bij de andere partij wordt duidelijk dat de partij alle middelen – waarbij 
personalisering ook als middel wordt gezien – aangrijpt om zo veel mogelijk kiezers aan te trekken. 
Hier ligt dus een meer pragmatische afweging aan ten grondslag. Door beide partijen wordt wel 
erkend dat “een partij groot of klein kan worden onder een persoon.” (Partij 1, 17 mei 2018). “Het 
is duidelijk zo dat [partijnaam] een sterker merk wordt dankzij [naam lijsttrekker].” (Partij 2, 23 
mei 2018). 
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5. Conclusie en discussie 
Politieke personalisering is onderwerp van discussie in de wetenschappelijke literatuur en ook in 
de Nederlandse politiek. Waar sommigen overtuigd zijn van het verschijnsel en electoraal effect, 
zetten anderen daar vraagtekens bij. De discussie wordt bemoeilijkt door veelzijdige 
conceptualisatie en het door elkaar gebruiken van verschillende typologieën in de 
wetenschappelijke literatuur. Naar de rol van de partij, de campagne en de strategie inzake 
personalisering is nog weinig onderzoek gedaan. Dit onderzoek laat zien dat personalisering 
aanwezig is in de Nederlandse politiek en niet alleen als iets wat partijen “overkomt”, maar ook als 
onderdeel van hun strategie.  Dit onderzoek was opgezet met als doel om bij te dragen aan 
wetenschappelijke kennis over personalisering van de politiek, en een antwoord te kunnen geven 
op de hoofdvraag: “Welke rol spelen de campagnestrategieën van Nederlandse politieke partijen 
in de personalisering van de politiek?” 
 Uit het kwantitatieve onderzoek naar verkiezingsposters en de video’s in de ‘Zendtijd voor 
Politieke Partijen’ is gebleken dat er in toenemende mate sprake is van een persoonsgerichte 
campagne in de periode 1994 tot en met 2017, zonder een duidelijke afname van de 
partijgerichtheid in de campagnes. Bij de posteranalyse is deze tendens duidelijker te zien dan bij 
de video-analyse. Dit verschil kan te maken hebben met het feit dat er bij de analyse van de video’s 
een ratiovariabele is meegenomen waardoor de spreiding groot is. Het verloop van de partij- en 
persoonsgerichte campagne per partij is zichtbaar variabel per jaar, en de verschillen tussen de 
partijen zijn gering. Op basis van deze uitkomsten kan geconstateerd worden dat bij geen van de 
partijen sprake is van een absolute en onafgebroken groei van aandacht voor de persoon. Ook kon 
niet worden aangetoond dat er bij sommige partijen aanmerkend meer sprake is van een 
persoonlijke campagne dan bij andere. Wel is te concluderen dat er in het algemeen in toenemende 
mate sprake is van een meer persoonlijke campagnestijl onder Nederlandse politieke partijen. De 
aandacht voor de partij bleek ook onderhevig aan enige schommeling en deze nam niet wezenlijk 
af. De aandacht voor de persoon gaat dus niet ten koste van de aandacht voor de partij in de 
campagne. 
De resultaten van de interviews in het kwalitatieve gedeelte van dit onderzoek sluiten hierop 
aan. Daaruit blijkt dat de intenties van partijen om meer of minder persoonsgericht campagne te 
voeren, kunnen variëren in Nederland. Campagnebetrokkenen zien personalisering niet als een 
onomkeerbaar en gestaag voortzettend verschijnsel in de Nederlandse politiek, maar 
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personalisering blijkt voornamelijk als middel gebruikt te worden wat een partij wel of niet kan 
aangrijpen. Daarbij vormen de persoonlijke kwaliteiten van de lijsttrekker een voorwaarde voor 
het inzetten van personalisering als middel. Als er een succesvolle lijsttrekker is, wordt het middel 
met beide handen aangegrepen, indien niet, dan wordt er vooral over het kanaal van de partij als 
geheel gecommuniceerd tijdens de campagne. Deze afweging wordt voornamelijk gemaakt op 
basis van marktonderzoek. Het gevolg is dat de aandacht voor de persoon ook variabel per partij 
en per jaar is. Dit correspondeert met de analyse van de partijcampagnes die variëteit in 
persoonsgerichtheid gedurende de periode van onderzoek liet zien.  
Verschillen tussen partijen zouden kunnen voortkomen uit de intenties die partijen hebben 
met de inzet van de lijsttrekker, namelijk vooral om stemmen te trekken of om de partij-inhoud te 
verkopen. Bovendien lijken partijen te verschillen in de manier hoe er binnen de partij zelf, vanuit 
normatief oogpunt, wordt omgegaan met een lijsttrekker die in de spotlights staat. Sommige 
partijen lijken meer open te staan voor personalisering dan andere. Omdat de onderzoeksgegevens 
vanwege vertrouwelijkheidsafspraken niet partij-specifiek zijn behandeld kan dat uit dit onderzoek 
niet met zekerheid geconcludeerd worden.  
Omdat de bestaande literatuur verdeeld is over personalisering sluit dit onderzoek er voor 
een deel bij aan, maar geeft het ook deels nieuwe inzichten. Zo bleek uit de campagneanalyse wel 
een trend naar een persoonlijkere campagnestijl, maar blijkt ook, zoals ook vele politicologen al 
opperden, dat het belang van de partij niet wezenlijk afneemt. In de campagnes wordt meer op de 
persoon ingezet, maar niet minder op de partij. De fluctuerende ontwikkeling geeft aan dat 
personalisering van de politiek niet als een onhoudbare kracht doorwerkt op de Nederlandse 
politiek. De resultaten uit de vraaggesprekken sluiten hierbij aan, aangezien de partij kennelijk 
bewust strategische keuzes maakt over het wel of niet inzetten van de persoon in de campagne. 
Daarmee voegt dit onderzoek ook wat toe aan de bestaande literatuur. Het maakt duidelijk dat bij 
de conceptualisering van personalisering in de politiek rekening gehouden dient te worden met de 
rol van de partij. De partij hoeft niet gepositioneerd te worden als zijnde ‘slachtoffer’ van 
personalisering van de politiek; zij is ook de dader. 
Dit onderzoek heeft haar beperkingen. Bij slechts vier partijen is door middel van een 
tamelijk globale analyse een algemeen beeld verkregen van de mate van persoons- en 
partijgerichtheid van verkiezingscampagnes en is met slechts twee campagnebetrokkenen 
gesproken over achterliggende intenties. Hoewel het onderzoek systematisch is uitgevoerd en 
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herhaalbaar is door middel van het codeerschema, is de validiteit van dit codeerschema niet 
vastgesteld. De kwalitatieve analyse is op basis van de transcripten eveneens te herhalen, maar het 
is niet uit te sluiten dat meer interviews meer verschillende opinies en strategieën naar voren hadden 
gebracht.  
Het doel van dit onderzoek, te weten een breed en algemeen beeld te krijgen van de 
campagnes en intenties van partijen, is daarmee gehaald. Voor vervolgonderzoek is echter een 
onderzoekstechnische aanbeveling om zowel de kwantitatieve als de kwalitatieve 
campagneanalyse uitgebreider te doen, door meer partijen te bestuderen, meer variabelen op te 
nemen in het codeerschema en minder met dichotome variabelen te werken. Zo kan een nog beter 
beeld worden geschetst van personalisering in verkiezingscampagnes. Daarnaast is een meer 
inhoudelijke aanbeveling voor vervolgonderzoek om niet alleen te kijken naar ‘partij’ en ‘persoon’, 
maar wellicht ook de factor ‘inhoud’ mee te nemen. Sommige campagnes waren namelijk noch 
partij- noch persoonsgericht, maar slechts inhoudelijk gefocust. Door dit in vervolgonderzoek ook 
mee te nemen kan er een completer beeld worden geschetst van het aandeel van de persoonlijke 
campagne. 
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7. Appendix 
7.1 Appendix 1: codeerschema en data campagnefilmpjes ‘Zendtijd voor Politieke Partijen’ 
 
Codeerschema
1. TKVerk: verkiezingsjaar 
1994   2006 
1998   2010 
2002  2012 
2003  2017 
 
2. Partij:  
GL  CDA 
PvdA  CU 
 
3. LTrZ: Is de lijsttrekker zichtbaar? 
0 = nee 
1 = ja 
 
4. LTrH: Is de lijsttrekker hoorbaar? 
0 = nee 
1 = ja 
 
5. Individu: hoe vaak wordt aan een 
individuele politicus gerefereerd? 
(Bijv. ik, hij, Lubbers, etc.) 
1 – 99 
 
6. Partij: hoe vaak wordt aan de partij 
gerefereerd? 
(Bijv. Lijst X, partijnaam, wij, etc.) 
1 – 99 
 
7. Persoonlijk: Komt het persoonlijk 
leven of persoonlijke voorkeuren van 
een politicus ter sprake?  
(Bijv. gezinssituatie, hobby’s, 
gevoelens) 
0 = nee 
1 = ja 
 
8. StemPers: wordt de kiezer 
opgeroepen te stemmen op een 
persoon?   
(Bijv. Kies Kok, etc.) 
0 = nee 
1 = ja  
 
9. StemPart: wordt de kiezer 
opgeroepen te stemmen op de partij?  
(Bijv. Stem CDA, etc.) 
1 = ja 
0 = nee 
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Partij Verkiezingsjaar Bron ZPP-video Publicatiedatum 
GroenLinks 
1994 https://www.youtube.com/watch?v=yg_zHfooLTQ 1994 (datum onbekend) 
1998 https://www.youtube.com/watch?v=0ZnzYy6-uj8 1998 (datum onbekend) 
2002 Nederlands Instituut voor Beeld en Geluid 22 maart 2002 
2003 https://www.academia.nl/asset/embed/1367921 7 januari 2003 
2006 https://www.youtube.com/watch?v=TlBLKjoryjY 2006 (datum onbekend) 
2010 https://www.academia.nl/asset/embed/1380885 18 mei 2010 
2012 https://www.youtube.com/watch?v=p1wb-mDplpY 8 september 2011 
2017 Verkregen via persoonlijke communicatie 22 januari 2017 
CDA 
1994 https://www.academia.nl/asset/embed/1703405 25 april 1994 
1998 https://www.academia.nl/asset/embed/1399703 31 maart 1998 
2002 Nederlands Instituut voor Beeld en Geluid 25 april 2002 
2003 Nederlands Instituut voor Beeld en Geluid 16 december 2002 
2006 https://www.academia.nl/asset/embed/1373183 27 oktober 2006 
2010 https://www.academia.nl/asset/embed/1380891 19 mei 2010 
2012 https://www.youtube.com/watch?v=MSgw7HZYsKA 31 augustus 2012 
2017 https://www.youtube.com/watch?v=pq54SWH2b5Q 5 oktober 2016 
PvdA 
1994 Nederlands Instituut voor Beeld en Geluid 2 oktober 1992 
1998 https://www.academia.nl/asset/embed/1381425 27 januari 1998 
2002 https://www.academia.nl/asset/embed/1367753 28 april 2002 
2003 https://www.academia.nl/asset/embed/1367787 12 januari 2003 
2006 https://www.academia.nl/asset/embed/1368153 13 oktober 2005 
2010 https://www.youtube.com/watch?v=2mQWLSSgYVM 11 mei 2010 
2012 https://www.youtube.com/watch?v=199G2eR86y0 21 augustus 2012 
2017 https://www.youtube.com/watch?v=WqfhPXW-ZiY 10 februari 2016 
CU 
1994 (GPV) https://www.academia.nl/asset/embed/1703391 21 januari 1994 
1998 (GPV) https://www.academia.nl/asset/embed/1381271 26 november 1997 
2002 https://www.academia.nl/asset/embed/1367835 26 maart 2002 
2003 https://www.academia.nl/asset/embed/1367781 6 januari 2003 
2006 https://www.academia.nl/asset/embed/1367789 8 september 2005 
2010 https://www.academia.nl/asset/embed/1380899 17 mei 2010 
2012 https://www.facebook.com/christenunie/videos/2880513288400/ Eind 2011 (datum onbekend) 
2017 https://www.youtube.com/watch?v=iusANj0nXzo 27 januari 2017 
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7.2 Appendix 2: codeerschema en data verkiezingsposters 
 
1. TKVerk: verkiezingsjaar 
1994   2006 
1998  2010 
2002   2012 
2003  2017 
 
2. Partij:  
GL  CDA 
PvdA  CU 
 
3. LTrZ: Is de lijsttrekker of een 
andere persoon op de lijst zichtbaar 
in de foto? 
0 = nee 
1 = ja 
 
4. PNZ: is de partijnaam zichtbaar? 
0 = nee 
1 = ja 
 
5. Logo: Is een slogan of afbeelding 
zichtbaar die naar het inhoudelijke 
gedeelte van de campagne (imago of 
standpunten) van de partij kan 
verwijzen? (Bijv. partijwebsite, 
partijlogo, etc.) 
0 = nee 
1 = ja 
 
6. Persoon: Is de naam van de 
lijsttrekker, een slogan of een andere 
verwijzing naar de lijsttrekker (of een 
andere individuele politicus) 
zichtbaar? (Bijv. “betrokken, 
betrouwbaar, Balkenende”, 
persoonlijke website, etc.)  
0 = nee 
1 = ja 
 
7. StemPers: wordt de kiezer 
opgeroepen te stemmen op een 
persoon?   
1 = ja 
0 = nee 
 
8. StemPart: wordt de kiezer 
opgeroepen te stemmen op de partij?   
1 = ja 
0 = nee 
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7.3 Appendix 3: topiclijst vraaggesprekken 
TOPIC 
 
VRAGEN 
Personalisering 
van de politiek 
 In hoeverre bent u bekend met de term personalisering van de 
politiek? 
 Wat houdt volgens u de term personalisering van politiek in? 
 Is het een term die belangrijk is in de politieke campagnevoering? 
 Wordt er in de politiek vaak teruggegrepen op wetenschappelijke 
literatuur over bijv. personalisering van de politiek?  
Belang van de 
lijsttrekker 
 Hoe groot was de rol van de lijsttrekker in de campagne in de 
periode dat u campagneleider was?  
 Denkt u een ontwikkeling te kunnen waarnemen in het belang van 
de lijsttrekker?  
 Is de lijsttrekker met de jaren een grotere rol gaan spelen in de 
campagne? 
 Denkt u dat de partij afhankelijk is van de positie van de 
lijsttrekker voor electorale winst? 
Rol van de partij  In welke mate bepaalt de partij en/of het campagneteam hoeveel 
de lijsttrekker centraal komt te staan in de campagne?  
 Speelt de partij als collectief een grote rol in die positie of handelt 
de lijsttrekker in zijn campagne individueel en zelfstandig, los van 
de partij? 
 Denkt u dat een centrumrechtse catch-all party meer belang heeft 
bij een gepersonaliseerde campagne dan een niche-partij met een 
stabiele achterban? 
Intentie van de 
campagne 
 Was in de tijd dat u campagneleider was, de partij bewust en 
strategisch bezig met het (wel of niet) naar voren schuiven van de 
lijsttrekker, of andere individuele politici? 
 Wilde de partij meer op de lijsttrekker focussen of eigenlijk ook 
graag een inhoudelijke campagne voeren? 
 Kwamen die intenties overeen met waar de media op heeft 
gefocust? 
Campagnestrategie  Hoe wordt de campagnestrategie bepaald met betrekking tot 
persoonlijke of juist inhoudelijke campagne? 
 Hoe belangrijk zijn maatschappelijke ontwikkelingen en 
wetenschappelijk onderzoek voor het opmaken van de strategie? 
 Hoe belangrijk is het gedrag van andere partijen bij het opmaken 
van de strategie? 
 Vindt u dat de strategie succesvol is geweest in de jaren dat u 
campagneleider was?  
 Zo ja, wat heeft daarbij geholpen? Zo nee, waar lag dat aan? 
 
 
